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RESUMEN 
El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo describir la percepción del 
mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP en sus seguidores de 
Facebook, 2020. Con dicho fin, el problema de la investigación es ¿Cómo se 
presenta percepción del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del 
MIMP en sus seguidores de Facebook, 2020?. En este contexto, debido a la 
coyuntura actual, entidades del Estado como el Ministerio de la Mujer y Poblaciones 
Vulnerables utilizan el mensaje publicitario para poder llegar a las mujeres víctimas 
de violencia. El presente trabajo está sustentando bajo la teoría del carácter 
reciente y el diseño de investigación es no-experimental, de tipo básica y con 
enfoque cuantitativo, además, se utilizó la técnica de la encuesta a través del 
cuestionario para la recolección de datos. En la investigación se concluyó que el 
95.83% de los encuestados se mostró totalmente de acuerdo, lo cual indica que el 
mensaje publicitario fue claro, focalizado y creíble en la muestra de estudio. 
Finalmente, se recomienda continuar con este tipo de campañas, en los cuales se 
busque poner énfasis a la problemática de la violencia de género, y sus posibles 
soluciones en el campo de su aplicación por la misma ciudadanía 
Palabras clave: Violencia, publicidad, percepción, spots, focalización 
viii 
ABSTRACT 
The objective of this research was to describe the perception of the advertising 
message 'Violence disguised as love' of the MIMP in its followers of Facebook, 
2020. To this end, the problem of the research is how is the perception of the 
advertising message 'Violence disguised of love 'of the MIMP in plus followers of 
Facebook, 2020?. In this context, due to the current situation, State entities such as 
the Ministry of Women and Vulnerable Populations use the public message to reach 
women victims of violence. The present work is based on the recent character 
theory and the research design is non-experimental, basic and with a quantitative 
approach, in addition, use the survey technique through the questionnaire for data 
collection. The research concluded that 95.83% of the respondents fully agreed, 
which indicates that the advertising message was clear, focused and credible in the 
study sample. Finally, it recommends continuing with this type of campaign, which 
seeks to emphasize the problem of gender violence, and its possible solutions in 
the field of its application by the same citizens. 
Keywords: Violence, publicité, perception, spots, ciblage 
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I. INTRODUCCIÓN
En la actualidad, muchas empresas particulares y entidades del Estado recurren a 
la publicidad como medio para hacer llegar su mensaje a su público objetivo y dar 
a conocer a su producto para que de esa manera sea consumido por el receptor, 
además, actualmente se cuenta con distintas plataformas por donde pueden 
difundir dicho mensaje, lo cual permite que llegue a la mayor población posible, 
estas son plataformas televisivas, redes sociales, radio, paneles publicitarios, entre 
otros. A nivel internacional, en México, la marca de ropa deportiva Nike lanzó el 
mensaje ‘Just Do It’ que reunió a cuatro mujeres mexicanas y a través de YouTube 
difundió dicho mensaje con el cual se daba a conocer que las deportistas eran 
fuertes sin importar si tenían habilidades diferentes, además, mostraba la seguridad 
de las mujeres para lograr sus metas, el video cuenta actualmente con 37 millones 
522 mil 451 vistas; por ello, un mensaje publicitario bien elaborado y con un 
mensaje adecuado puede alcanzar al público objetivo y así generar identificación 
en el consumidor. Asimismo, en el Perú, la marca de cerveza Pilsen Callao lanzó 
la campaña ‘amistades sin diferencias’, la cual busca un cambio en la imagen de la 
marca y con su mensaje publicitario da a conocer a la sociedad que no hay 
diferencia entre hombres y mujeres, además, los pone en una misma posición y se 
elimina la idea errónea de que la cerveza solo se puede asociar o es consumida 
por hombres, con lo cual podemos ver como la publicidad también puede contribuir 
a la sociedad de manera correcta, así como eliminar estereotipos o ideas 
planteadas en el cerebro desde siempre. En ese sentido, debido a la coyuntura 
actual, entidades del Estado como el Ministerio de la Mujer y Poblaciones 
Vulnerables utilizan el mensaje publicitario para poder llegar a las mujeres víctimas 
de violencia. Pese a que en muchos aspectos de la vida cotidiana el hombre y la 
mujer han llegado a tener mismas oportunidades y derechos, el machismo en la 
sociedad continúa, ello se puede apreciar en los sueldos de las mujeres, cantidad 
de oportunidades para acceder a puestos superiores o puestos labores en general 
y en el día a día con la función que asumen en el hogar, así como en la crianza. 
Asimismo, la violencia hacia la mujer continúa en acenso en el Perú, ya que, según 
el registro del Reporte estadístico de casos de tentativa de feminicidio atendidos en 
el Centro de Emergencia Mujer: Periodo enero – febrero, 2020, se indica que entre 
enero y febrero del 2020 se registró 120 casos de tentativa de feminicidio a 
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diferencia del 2019, que en dichas fechas registró 69 casos. Ante dicha 
problemática, el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables ha creado 
distintos programas para la atención y erradicación de la violencia hacia la mujer, 
el cual se produce por el nivel de machismo que hay en el Perú, por el cual muchos 
hombres creen que están por encima de sus parejas o que les pertenecen. Para 
ello, programas como el Programa Nacional Para la Prevención y Erradicación de 
la Violencia contra las Mujeres e Integrantes del Grupo Familiar- Aurora y el centro 
de apoyo como el Centro de Emergencia Mujer (CEM) que cuenta con una línea 
telefónico y tienen espacios en distintas comisarías del país, tienen como objetivo 
brindar apoyo a las mujeres violentadas y asumir su defensa frente a su agresor. 
En ese contexto, el MIMP también se basó en la publicidad para dar a conocer un 
mensaje a su público objetivo, que según lo señalado en las líneas anteriores son 
víctimas de violencia. Por tal motivo y debido a la gran problemática se eligió como 
tema principal de investigación el mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de 
amor’ el cual se lanzó en conmemoración del día Internacional de la Eliminación de 
la Violencia Contra la Mujer (25 de noviembre) por el Ministerio de la Mujer y 
Poblaciones Vulnerables durante la gestión de la ministra Gloria Montenegro, la 
cual está dirigida a hombres y mujeres de 18 a 29 años de edad, que tiene como 
objetivo visibilizar como se expresa una masculinidad erróneo y controladora, 
además, quitar el pensamiento de las mujeres de ‘te llama seguido porque te cuida’, 
así como difundir los servicios que brindan distintas oficinas del MIMP ante un caso 
de violencia hacia la mujer. Dicha campaña está compuesta por spots publicitarios 
en castellano, así como en quechua, los cuales fueron difundidos por tv y radio. 
Asimismo, incluyó distintas actividades y acciones, además de distintas estrategias 
por redes sociales y la página web senalesdealerta.pe, donde colocaron 
herramientas como ‘toxímetro’ para que hombres y mujeres puedan evaluar que 
tan saludable en su relación y brinda recomendaciones frente al resultado. En dicha 
campaña se puede apreciar como el Ministerio de la Mujer y Poblaciones 
Vulnerables se sirve de las Ciencias de la Comunicación para hacer llegar su 
mensaje a una población vulnerable en el país y para ello se basa en los medios 
convencionales y no convencionales. En el contexto señalado y a partir de lo 
establecido por el investigador en las líneas anteriores, se formulan las siguientes 
preguntas de investigación, ¿Cómo se presenta la percepción del mensaje 
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publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP en sus seguidores de 
Facebook, 2020? Por lo que, la presente investigación se realizó debido a la 
importancia que tienen las Ciencias de la Comunicación para hacer llegar un 
mensaje a un público determinado, en este caso, se trata del mensaje publicitario 
utilizado por parte de una entidad del Estado que defiende los derechos de la mujer 
frente a un país con una cultura machista.  Finalmente, el presente estudio pretende 
contribuir como herramienta para próximas campañas comunicacionales que 
busquen conocer cómo se presenta la percepción del mensaje publicitario, además, 
busca que los mensajes publicitarios generen mayor impacto en el público objetivo. 
Asimismo, busca dar a conocer cómo se percibe el mensaje publicitario en 
campañas sociales frente a una problemática mundial, pero en este caso, 
específicamente en un país con una cultura machista. Este trabajo de investigación 
busca describir la percepción del mensaje publicitario, con el que se pretende 
describir cómo se da la percepción de dicho mensaje y mostrar como un mensaje 
utiliza distintos elementos para captar a un público determinado, para ello, se 
basará en la teoría del carácter reciente, ya que dicha teoría nos señala que el 
consumidor es quien decide a que mensaje prestar atención de acuerdo a las 
necesidades que tenga en ese momento, en este caso, serían las mujeres o 
personas cercanas a mujeres violentadas. En ese sentido, de manera metodológica 
se justifica la presente investigación, ya que posteriormente ayudará en la 
construcción de trabajos de investigación sobre mensajes publicitarios en 
campañas sociales, además, obtener nuevos conocimientos y aportes para la 
carrera de las Ciencias de la Comunicación y conocer como se ve una entidad del 
estado frente a su público objetivo. En tanto, el trabajo de investigación tiene como 
objetivo general describir la percepción del mensaje publicitario ‘Violencia 
disfrazada de amor’ del MIMP en sus seguidores de Facebook, 2020 y como 
objetivos específicos se tiene: Describir la claridad del mensaje publicitario 
‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP en sus seguidores de Facebook, 2020, 
describir la focalización del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del 
MIMP en sus seguidores de Facebook, 2020 y describir la credibilidad del mensaje 




Magallanes (2018), en su tesis titulada La Percepción del mensaje publicitario de la 
campaña ‘seamos más amigos’ de Pilsen Callao en jóvenes de la carrera de 
Ciencias de la Comunicación de VII ciclo de la Universidad San Martín, Lima, 2018. 
Tuvo como principal objetivo Identificar la percepción del mensaje de dicha 
campaña en alumnos de la Universidad San Martín. Fue una investigación de nivel 
descriptivo, bajo un enfoque cuantitativo y un estudio no experimental de corte 
trasversal. En la investigación se concluyó que existe un nivel muy alto en la 
percepción del mensaje publicitario, ya que el 34,5% percibe una interpretación 
positiva del mensaje. Peña, C. (2019), en su tesis titulada La notoriedad de la marca 
BCP en la campaña publicitaria ‘Pacto peruano’, año 2015. Tuvo como principal 
objetivo conocer las características relevantes que tiene la notoriedad de la marca 
BCP. Fue una investigación no experimental – trasversal, el nivel de investigación 
fue descriptivo simple. En la investigación se concluyó que la mayoría de los 
encuestados están completamente de acuerdo que se manifieste la notoriedad de 
la marca a través de la asociación de la misma. Mejía, M. (2019), en su tesis titulada 
El mensaje publicitario en la campaña ‘las mujeres del pasado’ de la marca Promart 
Homecenter, año 2016. Tuvo como objetivo principal conocer cómo se evidencia el 
mensaje publicitario en la campaña mencionada. Fue una investigación no 
experimental – transversal, de tipo aplicada y nivel de investigación descriptivo 
simple. En la investigación se concluyó que el mensaje publicitario de la campaña 
mencionada se evidencia de manera positiva, ya que la mayoría entendió la idea 
central. De esta manera, también se presentan los trabajos previos realizados en 
el marco internacionales, los cuales son: García, N. y Rodríguez, B. (2018) en su 
artículo de investigación titulado La credibilidad publicitaria en la nueva esfera 
mediática: los universitarios y los medios. Tuvo como objetivo conocer la 
credibilidad que otorgan los jóvenes universitarios a los mensajes comerciales que 
se transmiten en diversos medios de comunicación. Fue una investigación de tipo 
descriptivo y correlacional, en el cual se usó una encuesta. En la investigación se 
concluyó que los datos en torno a la credibilidad que le otorgan los universitarios a 
los mensajes comerciales emitidos en diversos medios sitúan por debajo del valor 
medio de credibilidad. Moreno, E. y Tapia, M. (2018) en su tesis titulada Análisis de 
la percepción de los usuarios de redes sociales acerca de los anuncios publicitarios 
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de maestrías profesionalizantes. Tuvo como objetivo principal evaluar la percepción 
del usuario acerca de la publicidad en redes sociales. Fue una investigación 
cualitativa, bajo el método de entrevistas a profundidad. En la investigación se 
concluyó que, en un anuncio publicitario en redes sociales, la marca de la 
universidad no es un elemento principal al momento de evaluar el mensaje del 
anuncio publicitario, pero sí es determinante al momento de contrastar alternativas 
de compra. Cañar, T. y Guzmán, F. (2014) en su tesis titulada Investigación sobre 
la percepción del mercado respecto a la publicidad ATL en los medios de 
comunicación en la ciudad de Cuenca. Tuvo como objetivo principal determinar la 
percepción de los segmentos del mercado, respecto a las propuestas 
comunicacionales que maneja la universidad de Cuenca. Fue una investigación 
exploratoria, ya que les permitió analizar distintas variables en el estudio realizado. 
En la investigación se concluyó que muchas de las mujeres encuestadas se sentían 
a gusto con el producto del anuncio mostrado. Por otro lado, la teoría seleccionada 
que sustentó la presente investigación es la teoría del carácter reciente, la cual 
según Clow y Baack (2010) postula que el consumidor pone atención de manera 
selectiva, y ello se concentra en las necesidades y deseos que tenga. Asimismo, 
dicha teoría se basa en que, debido al exceso la publicidad solo tendría una 
causa/efecto a corto plazo, por lo que la respuesta a ello se desvanece 
inmediatamente, dejando pocas secuelas. Es decir, la teoría del carácter reciente 
señala que cada consumidor pone atención a un mensaje publicitario de acuerdo 
con la necesidad que tenga, por ello, cada mensaje debe estar bien enfocado en el 
público objetivo sino este pasará desapercibido y no cumplirá su finalidad. De 
acuerdo con la base teórica, el mensaje publicitario es todo construcción formal que 
da a conocer un contenido de la manera más persuasiva posible, ya que así 
provoca en los receptores mayor respuesta de lo promocionado. (Añaños et al. 
2008.) Es decir, el mensaje publicitario busca persuadir al receptor para así lograr 
que el receptor tenga mayor acogida de dicho mensaje. Entonces, refiriéndose 
únicamente a publicidad, Gómez señala que: ‘‘La publicidad es una fuente externa 
de formación y modificación de actitudes del público, ya que ejerce una influencia 
en las creencias de las personas sobre los productos y valoración de sus 
características’’ (2017, párr. 4). En tanto, al mezclar ambos conceptos se podría 
indicar que la publicidad a través del mensaje publicitario influye en la decisión del 
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consumidor, ello depende de qué manera perciba el mensaje y si llegó 
adecuadamente. Así también lo señala Gómez (2017), quien dice que para que la 
publicidad llame la atención, debe contar de muchos estímulos que son percibidos 
por el receptor (consumidor). Por otro lado, Azcona (2013) nos habla de la 
publicidad social, la cual busca cambiar algo en el público receptor o darle una 
solución, pero siempre abarcada en el ámbito social. Asimismo, Álvarez (2003), 
diferencia la publicidad social de la comercial por ser más lenta al lograr una 
causa/efecto en el receptor, él señala que la publicidad social sigue un transcurso 
más largo e intenso para modificar creencias, ideologías y cambiar actitud a largo 
plazo. En ese sentido, podemos decir que la publicidad social no tiene fines 
comerciales, por el contrario, busca dejar en el receptor un efecto que genere un 
cambio de actitud. Siguiendo la misma línea, Vilajoana (2015) indica que el mensaje 
publicitario es la idea o conjunto de informaciones que un anunciante quiere 
comunicar al público por medio de la publicidad, sobre sus productos o servicios, 
su marco o su organización. Entonces, podemos indicar que un mensaje publicitario 
busca comunicar al público sus virtudes a través de un conjunto de informaciones, 
además, para que dicho mensaje llegue tiene que ser claro, estar focalizado en un 
público especifico y ser creíble, para que de esa manera sea mejor recibido y tenga 
mayor efecto en el receptor.  En ese sentido, la investigación utilizó como 
dimensiones de la variable ‘mensaje publicitario’: claridad, focalización y 
credibilidad, donde la dimensión claridad del mensaje publicitario es para Yalán, La 
claridad es una cuestión de temporalidad, es breve, simple, concreta (…) tiene 
pocos segundos para poder interactuar con las personas, poco tiempo para 
concretar un lugar en la mente del cliente de los medios tradicionales (Tv, radio) 
(2019, p.133). Por ello, la claridad en el mensaje publicitario es fundamental, ya que 
cuenta de pocos segundos para quedarse en las mentes de las personas a través 
del medio que sea utilizado para dicho mensaje y para ello, cada mensaje 
publicitario debe ser breve, preciso y comprensible.  Ya que, la brevedad es el 
fundamento de la concentración expansiva (Curto, 2008). Lo que nos indicó Curto 
(2018), es que, al ser un mensaje breve en publicidad, tiene una gran capacidad de 
atención y concentración que, gracias a los elementos utilizados, despierta en el 
cliente otras ideas o significados. Es decir, que en publicidad un mensaje corto si 
puede ser bien entendido por el receptor, siempre y cuando sea preciso y 
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comprensible. Entonces, para que un mensaje publicitario sea claro, también debe 
ser simple, es decir preciso, por ello, Gonzáles y Prieto (2009) nos señalan que las 
preguntas recurrentes cómo: por qué se compra o cómo se decide una compra, son 
preguntas que deberían ser respondidas por el anunciante para que se actúe con 
mejor precisión en el momento de realizar un mensaje publicitario, para que de 
dicha manera sea eficaz. Es decir, la marca anunciante debe conocer el por qué 
eligen su producto y cómo lo eligieron, para que de esa manera actúe con precisión 
y el mensaje llegue de tal forma y finalmente sea eficiente. Asimismo, Cyr y Gray 
dicen que, si el anunciante quiere llegar a su público objetivo con gran precisión 
debe utilizar la publicidad. (2004, p.134). Entonces, se puede indicar que la 
precisión va de la mano con la publicidad para que el mensaje pueda ser efectivo.  
En esa misma línea, para que un mensaje también sea recibido con claridad debe 
ser comprensible, ya que la comprensión es la última etapa, en la cual el 
consumidor interpreta la información recibida del mensaje publicitario para así 
obtener un mensaje de ello (Rivera, 2004). Es decir, el mensaje debe estar bien 
elaborado, de acuerdo con el público al cual va dirigido, para que de esa manera 
pueda llegar con claridad y logre su objetivo y el consumidor pueda tomar una 
decisión de compra o una acción frente a lo que dicho mensaje le ha vendido o 
propuesto. Como segunda dimensión de la variable se presentó la focalización del 
mensaje publicitario, la cual es definida según Hoddinott, como la manera de dirigir 
la información a un grupo determinado de personas. Por lo que indica que ello se 
puede concluir a través de una explicación explicita de diferentes elementos (2003, 
p.89.) Entonces, para lograr focalizar el mensaje en la publicidad se debe contar
con un público objetivo determinado, el cual debe recibir la idea central del mensaje 
a través de un medio específico para así tener relevancia, ya que cada mensaje 
elaborado en publicidad está constituido de acuerdo con el medio por el cual será 
transmitido. En ese sentido, según Esteban (2008), el público objetivo o target son 
las personas a las que se busca llegar con el mensaje, ello, con las acciones de la 
comunicación, ellos son llamados normalmente como usuarios potenciales del 
producto o clientes. Es decir, es el grupo de personas a las que el mensaje será 
enviado directamente y se espera que sea recepcionado. Siguiendo esa línea, para 
que el mensaje llegue al target debe tener una idea central que se busca comunicar, 
ya que, no hay nada peor que lograr un comercial/anuncio impactante y original, 
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pero que no causa atención en los consumidores de la marca (Gómez, 2017). Es 
decir, cada mensaje publicitario debe tener una idea central para que logre captar 
al público y este pueda posteriormente recordarlo por tal hecho. Para ello, se debe 
difundir por un medio, el cual servirá para hacer llegar al público el spot publicitario, 
el cual podría ser televisión, radio o internet. Para Vilajoana y Cuerva la difusión de 
un mensaje publicitario se realiza a través de un medio, por el cual llega al público 
objetivo, entonces, dichos autores lo señalan como: ‘‘un canal compuesto por uno 
o más soportes de comunicación susceptibles de contener y difundir mensajes
publicitarios’’ (2015, párr.4). Es decir, el canal realizado es el medio por el cual se 
dará la difusión del mensaje, el cual será elegido según el grupo de gente al cual 
será dirigido. Asimismo, un mensaje publicitario para que este bien focalizado debe 
tener relevancia, que según Ruíz: ‘‘Los estímulos generados a través del lenguaje 
no solo dotarán de relevancia a lo expresado, sino condicionarán las explicaturas e 
implicaturas a las que el receptor debe llegar de acuerdo al grado de accesibilidad 
alcanzado (2016, párr.4)’’. Como última dimensión de la variable se tuvo a la 
credibilidad del mensaje publicitaria, la cual se define como ‘‘El grado de 
credibilidad es la característica que más influye en la predisposición positiva a la 
recepción del mensaje’’ (Quintanilla et ál. 2006, p. 36). Asimismo, Quintanilla 
(2006), indica que cada cliente le da mayor grado de credibilidad a la información 
que llega de un origen que le parezca fiable, competente y sincera. Cada mensaje 
debe ser creíble, ya que de eso modo el consumidor podrá recibirla mejor y tendrá 
el efecto de persuadir como se espera. Además, el nivel de credibilidad que 
presente un mensaje determina que tanta influencia tendrá en el receptor. 
Entonces, un mensaje publicitario debe ser eficaz, por ello, De Toro y Ramas 
(2000), indican que la eficacia de un mensaje se mide por el efecto que provoca en 
el público objetivo. En ese sentido, para que un mensaje sea creíble debe ser eficaz, 
así como fiable. Por ello, cuando un mensaje es fiable, el emisor tiene dicha 
cualidad, aunque la información difundida transmite o inspire confianza o 
sentimiento de fiabilidad. Es ahí cuando el receptor del mensaje opta por aceptar 
los mensajes que vienen por parte de una fuente creíble (Esteban et al. 2008, p. 
632). Es decir, el mensaje tiene mayor eficacia y llega a persuadir al receptor si el 
mensaje proviene de un emisor confiable. Asimismo, también se puede referir a 
fiabilidad en el ámbito de la ética, que recae sobre la honradez, honestidad, 
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confianza e integridad, ya que una empresa o marca que no cuente con esas 
características no contará con la recepción esperada por parte del target. (Esteban 
et al. 2008). Es decir, el mensaje publicitario investigado, debe venir de una fuente 
fiable, que cuente con buenos antecedentes, en este caso, la entidad que emite el 
mensaje es el MIMP y para que su público lo reciba, debe haberse mantenido en la 
línea de la honestidad, honradez, confianza e integridad como se señala en la cita 
anterior. Entonces, para que un mensaje tenga credibilidad también debe ser 
competente, ya que, el mensaje logra ser más creíble, eficaz y tiene mayor acogida, 
cuando el emisor es más competente. (Castro et al. 2017, p. 9). Es decir, para que 
un mensaje sea bien recibido no solo es necesario que sea bueno, confiable, 
creíble, etc., sino también, debe provenir de una entidad o marca que haya sido 
idóneo con sus actitudes frente al receptor. Finalmente, yendo en esa misma línea, 
Douglas: ‘‘La regulación de la calidad publicitaria es el resultado de la combinación 
de la legalidad y el control voluntario. ¿Es usted leal, decente, honrado y sincero? 
Los anunciantes tienen que serlo’’ (1993, p. 14). Es decir, la marca que lance el 
mensaje publicitario debe ser sincero, sino llevará a la falta de interés por el 
producto por parte del receptor, ya que al conocer que no le está siendo honesto 
pierde el interés por adquirir el producto y podría dejar de seguir la marca. 
III. METODOLOGÍA
3.1. Tipo y diseño de investigación 
3.1.1. Tipo   
La presente investigación fue de tipo básica, la cual según Concytec está 
direccionada a un entendimiento más completo mediante aspectos importantes de 
acontecimientos presentados en una investigación. (2016). Entonces, fue de tipo 
básica, ya que la presente investigación buscó contribuir para que los 
conocimientos sean aplicados en investigaciones posteriores.  
3.1.2. Diseño  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) la investigación no experimental, 
es aquella en la que no se manipula ninguna variable. Es decir, son estudios en los 
que no se busca cambiar una variable para conseguir una respuesta. En ese 
sentido, para este trabajo se seleccionó dicho diseño, ya que no se manipulará 
ninguna variable, por el contrario, se apreciarán sus cambios en ambientes 
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naturales. De otro lado, la investigación fue de corte transeccional o transversal, la 
cual es su finalidad, según Hernández, Fernández y Baptista (2014), describir 
variables y estudiar su acontecimiento e interrelación en un momento dado (único).  
3.2. Variables y operacionalización 
3.2.1. Variable: Mensaje Publicitario  
Descripción conceptual 
Vilajoana (2016) indica que el mensaje publicitario es la idea o conjunto de 
informaciones que un anunciante quiere comunicar al público por medio de la 
publicidad, sobre sus productos o servicios, su marco o su organización 
Definición operacional  
De acuerdo con la definición del mensaje publicitario según Rosales (2006), la 
variable se operacionaliza es tres dimensiones: claridad, focalización y credibilidad. 
Indicadores 















Escala de medición 
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Martínez define la variable cualitativa ordinal como: ‘son los datos cuyos valores 
necesariamente son ordenados de acuerdo a grados’’ (2003, p.10). Es decir, la 
variable ordinal puede tener diferentes valores, pero deben seguir una escala 
establecida.  
3.3. Población, muestra y muestreo  
3.3.1. Población  
Para Juez y Diez (1997), definen la población o universo, es cualquier conjunto de 
elementos que tienen unas características comunes. Es decir, la población es la 
unidad de análisis en el cual se desarrollará una investigación. 
Asimismo, la población será infinita, la cual según Levin y Rubin (2004) es una 
población que no podría ser enumerada en límite de tiempo específico. Por ello, 
indican que sería una aproximación de la población finita.  
Entonces, la población que se consideró en la presente investigación son los 
seguidores de Facebook del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables.  
3.3.2. Criterios de inclusión y exclusión 
Ruíz y Monillo (2004), indican que los criterios de inclusión son con los que debe 
contar la población a la que se le realizará la encuesta. De otro lado, indicando que 
los criterios de exclusión no cumplen con los criterios de inclusión, por lo cual son 
excluidos del grupo. La población que se estudió en la presente investigación 
cuenta con los siguientes criterios de inclusión y exclusión, ello basado en el público 
objetivo elegido por el MIMP para el mensaje ‘Violencia disfrazada de amor’: 
Criterios de inclusión: 
✓ Personas de ambos sexos
✓ Personas entre 18 a 29 años.
✓ Seguidores de la página de Facebook del MIMP.
✓ Seguidores que hayan sido elegidos como Fans Destacados por la
página del MIMP.
Criterios de exclusión: 
✓ Personas menores de 18 años o mayores de 29.
✓ Personas que no sigan la página de Facebook del MIMP
✓ Seguidores que no hayan sido elegidos como Fans Destacados por
la página del MIMP.
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3.3.3. Muestra  
Hernández et ál. (2014), la muestra es un grupo de la población de interés mediante 
el cual se recolectará los datos, por ello, debe ser elegido y determinado con 
anticipación, además, es un grupo que representará a la población total.  
La muestra que se seleccionó para la investigación es los seguidores de la página 
de Facebook del MIMP son entre 18 y 29 años, de ambos sexos.  
En ese sentido, dado que el número de seguidores de la página de Facebook del 
MIMP es variante, se conoce como una población infinita, por lo que se aplicó la 
siguiente fórmula: 
𝑛 =
𝑧² × p × q
𝑒²
=
1.96² × 0.5 × 0.5
0.05²
= 384.16 
n= tamaño de la muestra que se desea encontrar 
z= Nivel de confianza 95% = 1.96 
p= Porcentaje de la población que tiene atributo deseado 0.5 
q= Porcentaje de la población que no tuene el atributo deseado 0.5 
e= Error de estimación máximo aceptado 5% = 0.05 
n= Tamaño de la muestra  
Según la formula infinita aplicada, la muestra es de 384 personas para realizar el 
análisis estadístico. 
3.3.4. Muestreo 
Para Hernández et ál. (2014), elegir entre la muestra probabilística y la no 
probabilística se hace de acuerdo con el problema de investigación, la hipótesis, el 
diseño y el alcance que tendrá.  
Muestreo probabilístico aleatorio simple 
Para Hernández et ál. (2014), en las muestras probabilísticas todos los 
componentes de la población cuentan con la misma oportunidad de ser elegidos 
para que se pueda realizar la muestra. De otro lado, para Barenson et ál. (2006), 
en una muestra aleatoria simple, todos los componentes de la muestra tienen la 
misma probabilidad de ser elegidos, sin preferencia alguna. 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
3.4.1. Técnica  
La técnica que se utilizó para la investigación fue la encuesta, la cual Escudero 
(2004) trata de recolectar la opinión a través de diferentes formularios de 
interrogantes de un grupo de personas elegidas según la población. 
3.4.2. Instrumento  
Asimismo, el instrumento que se utilizó fue el cuestionario, el cual según Escudero 
(2004) es el conjunto de preguntas sobre un tema que permiten recolectar datos 
cuantificables y comparar opiniones de manera ordenada.  
De otro lado, la escala que se utilizó fue la de Likert, el cual según Hernández et ál. 
(2014), es el conjunto de ítems que se presentan de manera de enunciados para 
cuantificar la respuesta del sujeto en tres, cinco o siete alternativas.  
3.4.3. Validación 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), indicando que la validación de un 
instrumento primero se debe revisar como otros investigadores han medido la 
variable, para que luego expertos en el tema para que verifiquen para que la 
muestra es absoluta. En ese sentido, para la validación del instrumento se recurrió 
a expertos en publicidad, quienes verificaron el instrumento. Para ello, se utilizó el 
Coeficiente de Validez de V de Aiken: 
 







 S= la suma de Si. 
 Si= valor asignado por el juez. 
 n= número de jueces. 
 c= número de valores de la escala de valoración (2 en este caso). 
La validez se realizó bajo la calificación de 3 expertos, quienes según la formula 
del Coeficiente de V de Aiken aplicada, se obtuvo un 91% de validez. 
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3.4.4. Confiabilidad 
Para medir la confiabilidad del instrumento con el cual se recolectó los datos, se 
utilizaró el coeficiente Alfa de Cronbach, el cual según Hernández, Fernández y 
Baptista (2014) indica que la confiabilidad se medirá de 0 a 1, donde el coeficiente 
0 representa que el instrumento no es confiable, mientras que 1 indica que sí lo es. 
Es decir, cuando la confiabilidad esté más cerca de 1 es cuando más confiable es. 










K= El número de ítems  
Si²= Sumatoria de Varianza de los ítems 
Sτ²= Varianza de la suma de los ítems 
α   = Coeficiente de Alfa de Cronbach 
Tabla 1 
Estadística de fiabilidad del instrumento 
La confiabilidad del instrumento de recolección de datos se realizó en una prueba 
piloto con 10 seguidores de la página de Facebook del MIMP a través del formulario 
de Google. Dentro de lo cual se obtuvo un grado de confiabilidad mediante el 
coeficiente Alfa de Cronbach, el cual arrojó 0.909, el cual significa una confiabilidad 
muy alta.  








N de elementos 
,909 ,925 20 
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3.5. Procedimientos  
El presente trabajo está basado siguiendo los pasos de la investigación científica, 
primero logrando la identificación de la variable, luego se buscó antecedentes con 
relación al tema de investigación. Posteriormente, se buscó teorías relacionadas al 
tema para obtener las dimensiones e indicadores señaladas en el punto 2. Luego, 
se explicó el tipo de investigación que se está realizando para, de esa manera, 
sacar la muestra que se utilizará. Posteriormente elaboró el instrumento con el cual 
se realizará la encuesta y se procedió a hacer su validación según expertos en el 
tema investigado, con dicha validación realizada se procedió a realizar la prueba 
piloto para medida la confiabilidad del instrumento. Por último, se procedió a la 
recolección de datos vía el formulario de Google 
(https://forms.gle/BBsY5qEciNHLYJDR7) el cual se tabuló. 
3.6. Método de análisis de datos  
Para la presente investigación se utilizó la estadística descriptiva a través de la 
distribución de frecuencia, la cual según Hernández et ál. (2014), es un conjunto de 
puntuaciones de una variable ordenada en su respectiva categoría. Asimismo, se 
utilizará el programa IBM SPSS v.19 para la tabulación de los datos recolectados a 
través del cuestionario. 
3.7. Aspectos éticos   
Para la presente investigación se respetó la autoría de las citas extraídas y las 
referencias bibliográficas usadas, ello, utilizando el manual Normas APA en su 7 
edición del año 2019. De otro lado, para la elaboración del instrumento se contó 
con la aprobación de tres expertos, para que de esa manera el instrumento tenga 
la validez requerida, por lo que la carta de solicitud de ello se encuentra en los 
anexos. Asimismo, se realizó la confiabilidad del instrumento a través de una 
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Percepción del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP, en 
sus seguidores de Facebook, 2020. 
 
Interpretación: Con relación al objetivo general, la percepción del mensaje 
publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP, se presentó en sus seguidores 
de Facebook, 2020 en un 95.83% totalmente de acuerdo, un 3.39% de acuerdo y 
un 0.78% ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo cual indica que el mensaje publicitario 
fue claro, focalizado y creíble en la muestra de estudio. 
Describir la percepción del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP, 










Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
3 ,8 ,8 ,8 
De acuerdo 13 3,4 3,4 4,2 
Totalmente de 
acuerdo 
368 95,8 95,8 100,0 




Percepción de la claridad del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ 




Percepción de la claridad del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ 
del MIMP, en sus seguidores de Facebook, 2020. 
 
Interpretación: Con relación al objetivo específico 1, la percepción de la claridad 
del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP, se presentó en 
sus seguidores de Facebook, 2020 en un 94.01% totalmente de acuerdo, un 4.95% 
de acuerdo y un 1.04% ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo cual indica que el 
mensaje publicitario logró ser entendible por su brevedad y precisión. 
Describir la percepción de la claridad del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del 
MIMP, en sus seguidores de Facebook, 2020. 
 






Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
4 1,0 1,0 1,0 
De acuerdo 19 4,9 4,9 6,0 
Totalmente de acuerdo 361 94,0 94,0 100,0 
Total 384 100,0 100,0 
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Tabla 4  
Percepción de la focalización del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de 
amor’ del MIMP, en sus seguidores de Facebook, 2020. 
Describir la percepción de la focalización del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ 
del MIMP, en sus seguidores de Facebook, 2020. 




Válido Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
3 ,8 ,8 ,8 
De acuerdo 17 4,4 4,4 5,2 
Totalmente de acuerdo 364 94,8 94,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 











Percepción de la focalización del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ 
del MIMP, en sus seguidores de Facebook, 2020. 
 
Interpretación: Con relación al objetivo específico 2, la percepción de la 
focalización del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP, se 
presentó en sus seguidores de Facebook, 2020 en un 94.79% totalmente de 
acuerdo, un 4.43% de acuerdo y un 0.78% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Esto 
indica que logró ser notorio y alcanzó cierta relevancia por ser conciso y captar el 
interés de los ciudadanos. 
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Tabla 5 
Percepción de la credibilidad del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del 
MIMP, en sus seguidores de Facebook, 2020.
Figura 4 
Percepción de la credibilidad del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ 
del MIMP, en sus seguidores de Facebook, 2020. 
Interpretación: Con relación al objetivo específico 3, la percepción de la 
credibilidad del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP, se 
presentó en sus seguidores de Facebook, 2020 en un 95.31% totalmente de 
acuerdo, en un 3.39% de acuerdo y en 1.30% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Es 
decir, es veraz y alcanza a ser exacto con la realidad que enfrentan muchas 
mujeres, esto para la audiencia se ve reflejado en las encuestas. 
Describir la percepción de la credibilidad del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del 
MIMP, en sus seguidores de Facebook, 2020. 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Ni de acuerdo ni desacuerdo 5 1,3 1,3 1,3 
De acuerdo 13 3,4 3,4 4,7 
Totalmente de acuerdo 366 95,3 95,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0 
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Tabla 6  
Estadísticos descriptivos generales. 
Estadísticos 












N Válido 384 384 384 384 
Perdidos 0 0 0 0 
Media 4,95 4,93 4,94 4,94 
Error estándar de la media ,013 ,015 ,014 ,015 
Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00 
Moda 5 5 5 5 
Desv. Desviación ,251 ,294 ,269 ,287 
Varianza ,063 ,086 ,072 ,083 
Asimetría -5,565 -4,533 -4,872 -5,226 
Error estándar de asimetría ,125 ,125 ,125 ,125 
Curtosis 33,293 21,712 25,422 28,489 
Error estándar de curtosis ,248 ,248 ,248 ,248 
Rango 2 2 2 2 
Mínimo 3 3 3 3 
Máximo 5 5 5 5 
Suma 1901 1893 1897 1897 
Percentiles 25 5,00 5,00 5,00 5,00 
50 5,00 5,00 5,00 5,00 
75 5,00 5,00 5,00 5,00 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla presentada, la media de los estadísticos 
descriptivos es de 4, 95 en variable; 4,93 es la dimensión 1; 4,94 en la dimensión 
2 y 4,94 en la dimensión 3. Por otro lado, la mediana es de 5,00 en la variable y 









La presente tesis titulada ‘Percepción del mensaje publicitaria ¨Violencia disfrazada 
de amor¨ del MIMP, en sus seguidores de Facebook 2020’ tuvo como objetivo 
describir la percepción del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del 
Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables, en sus seguidores de Facebook, 
2020. a través de sus dimensiones: claridad, focalización y credibilidad.  
El enfoque del trabajo de investigación fue cuantitativo de tipo básica, diseño no 
experimental de corte transversal. La técnica que se usó para la recolección de 
datos fue la encuesta a través de un cuestionario bajo la escala de Likert.  
En ese sentido, en este capítulo se discutirá las conclusiones de los trabajos previos 
seleccionados en esta investigación, los cuales son relacionados con los objetivos 
de la investigación, además, de los resultados obtenidos con anterioridad a través 
de la encuesta aplicada. Asimismo, se busca contrastar si se cumple la teoría de la 
comunicación y lo mencionado en el marco teórico.  
En relación con el objetivo general, el cual buscó describir la percepción del 
mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP, en sus seguidores de 
Facebook, 2020, se presentó con un 95.83% totalmente de acuerdo, un 3.39% de 
acuerdo y un 0.78% ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo cual indica que el mensaje 
publicitario fue claro, focalizado y creíble en la muestra de estudio. Dicho resultado 
se asocia al de Magallanes, K. (2018) en su tesis titulada La percepción del mensaje 
publicitario de la campaña ‘seamos más amigos’ de Pilsen Callao en jóvenes de la 
carrera de Ciencias de la Comunicación de VII ciclo de la Universidad San Martín, 
Lima, 2018, la cual indica  que existe un nivel muy alto en la percepción del mensaje 
publicitario de la campaña “Seamos más amigos” de Pilsen Callao en jóvenes de la 
carrera Ciencias de la Comunicación de VII ciclo de la Universidad San Martín, ya 
que el 34,5% de la muestra tienen una interpretación positiva del mensaje, mientras 
que el 7% no se sienten identificado con el producto. 
En ese sentido, La percepción de las campañas "Seamos más amigos" y "Violencia 
disfrazada de amor" fueron positivas. Según Magallanes (2018), el 86% de los 
estudiantes del VII ciclo de la carrera de Ciencias de la Comunicación de la 
Universidad San Martín consideró esa opción ya que la campaña les brinda una 
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impresión positiva de la marca, mientras que en esta investigación, el 95.8% se 
mostró totalmente de acuerdo con la campaña "Violencia disfrazada de amor", 
debido a que fue, clara, focalizada y creíble con el mensaje que quería transmitir. 
Por otro lado, Cañar, T. y Guzmán, F. (2014) en su tesis titulada ‘Investigación sobre 
la percepción del mercado respecto a la publicidad ATL en los medios de 
comunicación en la ciudad de Cuenca’, en la cual concluyó que muchas de las 
mujeres encuestadas se sentían a gusto con el producto del anuncio mostrado. 
Entonces, el mensaje de la publicidad para una muestra determinada puede 
resultar atractivo y creíble, que en este caso lo es y representa toda la eficacia y 
eficiencia el haber sabido manejar correctamente los componentes de un anuncio 
publicitario, mientras que en el mensaje publicitario "Violencia disfrazada de amor" 
del MIMP, se utilizó una focalización a un grupo determinado y se hizo recurso de 
una idea central que era el mostrar un mensaje verídico y existente, problema que 
busca concientizar a las masas. En ambos casos, se hizo uso de una elaboración 
correcta del mensaje, además de resultar verídicos y persuasivos para las muestras 
de estudio.  
Por otro lado, la teoría de la comunicación utilizada para justificar esta investigación 
fue la teoría del carácter reciente, ya que señala que cada consumidor pone 
atención a un mensaje publicitario de acuerdo con la necesidad que tenga, por ello, 
cada mensaje debe estar bien enfocado en el público objetivo sino este pasará 
desapercibido y no cumplirá su finalidad. Esto se relaciona con el resultado 
obtenido, debido a que se hizo un buen uso de componentes emocionales y 
afectivos que capten a la audiencia, ya que pretende demostrar la identificación que 
logró el mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP, en sus 
seguidores de Facebook, 2020, a través de la claridad, focalización y credibilidad.  
En relación con el objetivo específico 1 que buscó describir la percepción de la 
claridad del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP, en sus 
seguidores de Facebook, 2020, tuvo como resultado que un 94.01% se mostró 
totalmente de acuerdo, un 4.95% de acuerdo y un 1.04% ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, lo cual indica que el mensaje publicitario logró ser entendible por su 
brevedad y precisión. Lo cual tiene relación con la investigación de Moreno, E. y 
Tapia, M. (2014) en sus tesis ‘Análisis de la percepción de los usuarios de redes 
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sociales acerca de los anuncios publicitarios de maestrías profesionalizantes’, en 
la cual se indicó que los mensajes de los anuncios publicitarios de maestrías 
profesionalizantes son fácilmente comprensibles, debido a que tienen un slogan e 
imagen adecuados. En ese sentido, en ambos estudios, los mensajes publicitarios 
son comprensibles por su claridad, es decir, brevedad y precisión. Por ello, tener 
un slogan e imagen adecuado para el servicio o idea que se busca difundir debe 
primar en la elaboración del anuncio. 
Los resultados se asocian con la teoría de esta investigación, la teoría del carácter 
reciente, debido a que para que una campaña o anuncio hayan sido claros para 
una audiencia, han debido de ser elaborados creativamente, de esa manera el 
público buscará informarse más o tomar acciones al respecto; caso contrario, 
serían mensajes vacíos, genéricos, sin ningún valor y, por ende, pasarían 
desapercibidos.  
En relación con el objetivo específico 2 que buscó describir la percepción de la 
focalización del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP, en 
sus seguidores de Facebook, 2020, tuvo como resultado que un 94.79% se mostró 
totalmente de acuerdo, un 4.43% de acuerdo y un 0.78% ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. Esto indica que logró ser notorio y alcanzó cierta relevancia por ser 
conciso y captar el interés de los ciudadanos. Lo cual guarda relación con la tesis 
de Peña, C. (2019) ‘La notoriedad de la marca BCP en la campaña publicitaria 
“Pacto peruano”, año 2015’, la notoriedad de BCP, según la muestra de estudio, se 
manifiesta a través de la asociación de marca. En decir, sus resultados coinciden 
debido a que en ambos casos los mensajes publicitarios alcanzaron la atención del 
público. En el primero, fue notorio y se asoció rápidamente la campaña "Pacto 
Peruano" con el BCP, mientras que en esta investigación el mensaje publicitario 
"Violencia disfrazada de amor" logró un gran alcance por su relevancia, además de 
ser conciso y de fácil comprensión.  
Asimismo, Mejía, M. (2019) en su tesis ‘El mensaje publicitario en la campaña “Las 
mujeres del pasado” de la marca Promart Homecenter, año 2016’, en la cual se 
indicó que el mensaje publicitario en la campaña “Las mujeres del pasado” de la 
marca Promart Homecenter, año 2016 se evidencia de manera positiva, ya que la 
mayoría entendió su idea central, se sintió muy motivado y denotó un estilo de 
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comunicación preciso. Ambos estudios coincidieron no solo en que ambos 
mensajes publicitarios eran positivos para los encuestados, sino en que están muy 
focalizados. Es decir, se encuentran orientados a un público objetivo y alcanzan 
cierta notoriedad que los hace fácilmente reconocidos por lo que desean transmitir, 
además de ser asociados de frente con la marca o entidad que está detrás. 
Los resultados se asocian con la teoría del carácter reciente, debido a que la 
focalización alcanzada se ha obtenido debido a que se hizo uso de información 
verídica como lo es la violencia de género que persiste actualmente en el Perú. La 
imagen que busca transmitirse es la de mostrar un mensaje consistente y real, un 
problema que merece ser denunciado por cualquiera que es víctima de abusos, o 
testigo de los actos que atenten contra la integridad de la mujer. 
En relación con el objetivo específico 3 que buscó describir la percepción de la 
credibilidad del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP, en 
sus seguidores de Facebook, 2020, lo cual tuvo como resultado que un 95.3% se 
mostró totalmente de acuerdo, un 3.39% de acuerdo y un 1.3% ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. Es decir, es veraz y alcanza a ser exacto con la realidad que enfrentan 
muchas mujeres, esto para la audiencia se ve reflejado en las encuestas. Lo cual, 
se pone en discusión con el antecedente de García, N y Rodríguez, B. (2020), 
quienes en su artículo de investigación ‘La credibilidad publicitaria en la nueva 
esfera mediática: los universitarios y los medios’, ya que los resultados muestran 
como 7 de cada 10 jóvenes consideran ‘nada creíble’ la publicidad recibida a través 
del correo electrónico (67.9%), y a más de la mitad de ellos les sucede lo mismo 
con los influencers y las redes sociales (57.6% y 53.9%). Por el contrario, 8 de cada 
10 universitarios considera ‘creíble’ o ‘muy creíble’ la publicidad emitida en radio 
(78.9%) y en la prensa en papel (78.8%). Los datos en torno a la credibilidad que 
le otorgan los universitarios a los mensajes comerciales emitidos en los diferentes 
medios sitúan a casi todos por debajo del valor medio de la credibilidad. A pesar de 
ello, la prensa papel junto con la radio son los medios que cuentan con una mejor 
valoración de sus mensajes comerciales.  
En ese sentido, el mensaje publicitario "Violencia disfrazada de amor" del MIMP es 
igual de creíble que los mensajes comerciales emitidos en España. Sin embargo, 
en este último, se señala que una mayor valoración se presenta en medios 
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convencionales, lo que lo diferencia de esta investigación, recomendación para 
otros estudios, en el que se explaye más el conocimiento en este ítem. 
La teoría del carácter reciente se relaciona con los resultados obtenidos, ya que la 
credibilidad del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP en sus 
seguidores de Facebook, 2020, no habría sido de tal alcance de no haber empleado 
la autenticidad dentro de su planificación. Tomar una problemática peruana como 
lo es la violencia doméstica, es sinónimo de denuncia para que todos se sumen a 
la campaña en una lucha por contrarrestarla.  
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VI. CONCLUSIONES
Para esta investigación, se concluye lo siguiente: 
1. En relación con el objetivo general, el cual busca describir la percepción del
mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP, en sus
seguidores de Facebook, 2020, se concluyó que el 95.83% de los
encuestados se mostró totalmente de acuerdo, lo cual indica que el mensaje
publicitario fue claro, focalizado y creíble en la muestra de estudio.
2. Con relación al objetivo específico 1, el cual busca describir la percepción de
la claridad del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP,
en sus seguidores de Facebook, 2020, se concluyó que un 94.01% de los
encuestados se mostró totalmente de acuerdo, lo cual indica que el mensaje
publicitario logró ser entendible por su brevedad y precisión.
3. Con relación al objetivo específico 2, el cual busca describir la percepción de
la focalización del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del
MIMP, en sus seguidores de Facebook, 2020, se concluyó que el 94.79%. Es
decir, el mensaje publicitario logró ser notorio y alcanzó cierta relevancia por
ser conciso y captar el interés de los ciudadanos.
4. Con relación al objetivo específico 3, el cual busca describir la percepción de
la credibilidad del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del
MIMP, en sus seguidores de Facebook, 2020, se concluyó que un 95.3% está
totalmente de acuerdo. Es decir, fue veraz y alcanzó a ser exacto con la




1. En relación con el objetivo general, se recomienda continuar con este tipo de
campañas, en los cuales se busque poner énfasis a la problemática de la
violencia de género, y sus posibles soluciones en el campo de su aplicación
por la misma ciudadanía. Es decir, se intente sensibilizar la mente de los
espectadores, para que denuncien actos que atenten contra la integridad de
las personas, o derechos humanos. Por otro lado, se recomienda que se
continúe con las investigaciones referidas a publicidad social, ya que en los
últimos años ha sido usada de diversas maneras, pero poco investigadas.
2. Con relación al objetivo específico 1, se recomienda que las agencias
publicitarias continúen realizando campañas publicitarias claras y fáciles de
entender. En especial, las dirigidas a promover la erradicación de la violencia
de género, deben de tener un solo propósito. Por ello, se debe de hacer
recurso de un mensaje claro, que no apele a muchas interpretaciones, sino a
uno solo, el de incentivar a todos a participar en la construcción de un mejor
país, libre de violencia.
3. Con relación al objetivo específico 2, se recomienda que la campaña
“Violencia disfrazada de amor”, siga siendo difundida y más ampliada a los
distintos sectores. Es decir, no solo el urbano, sino el rural, por edades,
personas del mismo sexo, inclusive entre a la discriminación por religiones,
pensamiento. El focalizar la campaña hacia otros factores en donde incurre la
violencia, permitirá generar más comentarios en los usuarios y seguidores de
la misma.
4. Con relación al objetivo específico 3, se recomienda que la campaña
“Violencia disfrazada de amor” utilice casos de la vida real con testimonios de
las víctimas de la agresión. No basta con solo mostrar lo que engloba la
violencia contra la mujer, sino también la de utilizar casuísticas para así poner
en evidencia lo que muchas mujeres han pasado, y cómo han puesto un alto
a este problema, para que otras personas que vean esto, hagan lo mismo, y
acciones para ponerle un alto a todo tipo de violencia.
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Cuestionario sobre la ‘Percepción del mensaje publicitario ¨Violencia disfrazada de amor¨ 
del MIMP, en sus seguidores de Facebook, 2020 
La presente encuesta tiene como objetivo describir la percepción del mensaje publicitario 
‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP, en sus seguidores de Facebook, 2020. En ese sentido, 
marcar con un ASPA (X) la opción que consideren adecuada. 













1 La brevedad de los contenidos del spot 
‘Violencia disfrazada de amor’ fueron 
adecuados. 
2 El mensaje ‘Violencia disfrazada de amor’ fue 
preciso para captar la atención.  
3 La participación de los personajes en el spot 
cumple un papel importante para que se 
comprenda el mensaje.  
4 La historia que cuenta la madre a su hija en el 
spot fue de fácil compresión.  
5 El mensaje se adecuó al público objetivo. 
6 El mensaje ‘Violencia disfrazada de amor’ fue 
claro para conectar con su público objetivo.  
7 La idea central del mensaje estuvo bien 
realizada.  
8 La idea central de una ‘relación sana’ en el 
mensaje fue adecuada.  
9 La idea central del mensaje concientizó a la 
población.  
10 La página de Facebook fue el medio adecuado 
para difundir el mensaje.  
11 El mensaje fue relevante y logró ser creíble. 
12 Utilizar solo la voz de la ‘madre’ fue relevante 
para dar el mensaje.  
13 La actitud del ‘enamorado’ en el spot fue 
relevante para brindar el mensaje.  
14 El fondo musical fue eficaz para brindar el 
mensaje.  
15 El ambiente en el que se realizó el spot 
‘Violencia disfrazada de amor’ fue eficaz. 
16 El mensaje publicitario fue fiable. 
17 Usar a una madre e hija para brindar el mensaje 
fue competente. 
18 El mensaje es competente de acuerdo con la 
coyuntura actual.  
19 El consejo de la madre a la hija en el spot fue 
competente.  
20 La historia en el spot mostrado fue sincera. 
ANEXO 3 
Validación de expertos, según coeficiente V de Aiken. 
Preguntas Experto 1 Experto 2 Experto 3 Suma V 
Ítem 1 1 1 1 3 100% 
Ítem 2 1 1 1 3 100% 
Ítem 3 1 1 1 3 100% 
Ítem 4 1 1 1 3 100% 
Ítem 5 1 1 1 3 100% 
Ítem 6 1 1 1 3 100% 
Ítem 7 1 1 1 3 100% 
Ítem 8 1 1 1 3 100% 
Ítem 9 0 0 0 0 0% 
Ítem 10 1 1 1 3 100% 
Ítem 11 1 1 1 3 100% 
91% 
ANEXO 4 
Confiabilidad según el Coeficiente de Alfa de Cronbach. 




La brevedad de los contenidos del spot ‘Violencia 
disfrazada de amor’ fueron adecuados. 
4,400 ,5164 10 
El mensaje ‘Violencia disfrazada de amor’ fue preciso 
para captar la atención. 
4,500 ,5270 10 
La participación de los personajes en el spot cumple un 
papel importante para que se comprenda el mensaje 
4,100 1,2867 10 
La historia que cuenta la madre a su hija en el spot fue 
de fácil comprensión 
4,500 ,9718 10 
El mensaje se adecuó al público objetivo. 4,400 ,6992 10 
El mensaje ‘Violencia disfrazada de amor fue claro para 
conectar con su público objetivo. 
4,300 ,9487 10 
La idea central del mensaje estuvo bien realizada. 4,500 ,9718 10 
La idea central de una ‘relación sana’ en el mensaje fue 
adecuado. 
4,000 1,1547 10 
La idea central del mensaje concientizó a la población. 3,900 ,9944 10 
La página de Facebook fue el medio adecuado para 
difundir el mensaje. 
4,300 ,9487 10 
El mensaje fue relevante y logró ser creíble. 4,500 ,7071 10 
Utilizar solo la voz de la ‘madre’ fue relevante para dar 
el mensaje. 
4,000 1,1547 10 
La actitud del ‘enamorado’ en el spot fue relevante para 
brindar el mensaje. 
4,400 ,5164 10 
El fondo musical fue eficaz para brindar el mensaje. 4,600 ,5164 10 
El ambiente en el que se realizó el spot 'Violencia 
disfrazada de amor' fue eficaz. 
4,200 ,6325 10 
El mensaje publicitario fue fiable. 4,100 ,5676 10 
Usar a una madre e hija para brindar el mensaje fue 
competente. 
4,500 ,5270 10 
El mensaje es competente de acuerdo con la coyuntura 
actual. 
4,700 ,4830 10 
El consejo de la madre a la hija en el spot fue 
competente. 
4,400 ,6992 10 
La historia en el spot mostrado fue sincera. 4,600 ,5164 10 
ANEXO 5 
Matriz de consistencia. 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Percepción del mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada de amor’ del MIMP en sus seguidores de Facebook, 2020. 
PROBLEMA GENERAL 
OBJETIVOS MÉTODO 
INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 
OBJETIVO GENERAL: ENFOQUE 
¿Cómo se presenta la percepción del mensaje 
publicitario “Violencia disfrazada de amor” 
del MIMP, en sus seguidos de Facebook, 
2020? 
Describir la percepción del mensaje publicitario 
“Violencia disfrazada de amor” del MIMP, en sus 
seguidores de Facebook, 2020. 
Cuantitativo 
Escala ordinal 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS TIPO 
- ¿Cómo se presenta la percepción de
la claridad del mensaje publicitario
“Violencia disfrazada de amor” del
MIMP, en sus seguidos de Facebook,
2020?
- ¿Cómo se presenta la percepción de
la focalización del mensaje
publicitario “Violencia disfrazada de
amor” del MIMP, en sus seguidos de
Facebook, 2020?
- ¿Cómo se presenta la percepción de
la credibilidad del mensaje
publicitario “Violencia disfrazada de
amor” del MIMP, en sus seguidos de
Facebook, 2020?
- Describir la percepción de la claridad del
mensaje publicitario ‘Violencia disfrazada
de amor’ del MIMP, en sus seguidores de
Facebook, 2020.
- Describir la percepción de la focalización
del mensaje publicitario ‘Violencia
disfrazada de amor’ del MIMP, en sus
seguidores de Facebook, 2020.
- Describir la percepción de la credibilidad
del mensaje publicitario ‘Violencia
disfrazada de amor’ del MIMP, en sus















Cuestionario a través de Google para la confiabilidad. 
ANEXO 10 
Cuestionario a través de Google para los resultados 
